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Agnieszka Wojciechowska

FORMY WEWNETRZNEGO | ZEWNETRZNEGO PUBLIC
RELATIONS STOSOWANE W CENTRUM ARTYSTYCZNYM
~FABRYKA TRZCINY™*

»Fabryka Trzciny” to prywatny osrodek artystyczny w Warszawie. Powstata we
wrzesniu 2003 roku i niemal od razu wpisata sie w krag najpopularnigjszych i ngjchet-
nig odwiedzanych instytucji kultury. Jest to kompleks artystyczno-edukacyjny, miesz-
czacy Sie w stargj odremontowanej fabryce, przy ulicy Otwockig 14, w dzielnicy Pra-
ga-Pdtnoc. Sam budynek pochodzi z 1916 roku i jak si¢ okazuje jest on jednym z naj-
starszych obiektéw industrialnych prawobrzeznej Warszawy. Wczesnigj znajdowata
si¢ tam wytwérnia marmolady, potem przetwornia konserw, aw koncu siedziba Zakia
déw Polskiego Przemystu Gumowego.

Opuszczona i zdewastowana fabryke postanowit zaadaptowaé na obiekt kulturalny
Wojciech Trzcinski, kompozytor oraz producent muzyczny i telewizyjny. Remont
trwat prawie dwa lata, ale w rezultacie powstato miejsce naprawde wyjatkowe, zapro-
jektowane przez Bogdana Kulczynskiego, Joanne Kulczynska i Agnieszke Chmielew-
ska. Na powierzchni ponad 3 tysiecy metrow kwadratowych urzadzono sale: widowi-
skowa, Klubowa, teatralng, wystawowa (galeria), konferencyjno-wystawowa oraz re-
stauracje. Te wydzielone przestrzenie pozwalaja na organizowanie w tym migjscu
bardzo réznorodnych wydarzen, takich jak np. koncerty, projekcje filmowe, pokazy
mody, sympozja, konferencje, szkolenia, imprezy okolicznosciowe, czy tez wykorzy-
stywanie ich jako scenerii segji zdjeciowych, filméw reklamowych i fabularnych oraz
programéw telewizyjnych. Podazajac za idea klubow studenckich z lat szes¢dziesia-
tych, ,Fabryka’ stata sie ostoja plastyki, teatru, muzyki, atakze czytelnia i przestrzenia
spotkan wspétczesnych tworcdw, nietuzinkowych politykéw, ciekawych ludzi.

»Fabryka’ jest migjscem samofinansujacym sie. Na swoje funkcjonowanie nie
otrzymuje ona zadnych dotacji, dlatego tez utrzymuje Si¢ z organizacji eventéw (czyli
specjanych imprez przygotowywanych na zaméwienie firm badz instytucji), obstugi
gastronomicznej oraz sprzedazy biletdw na koncerty i inne organizowane tu wydarze-
nia. Niekiedy wsparcia finansowego udzielaja réwniez sponsorzy.

! Ninigjszy artykut powstat na podstawie pracy magisterskigj autorki Zastosowanie public rela-
tions w wybranych instytucjach dziafalnosci kulturalnej, napisanej pod kierunkiem prof. UMCS
dr. hab. Dariusza Kubinowskiego, a obronionegj na Wydziale Pedagogiki i Psychologii UMCS w 2007
roku.
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Pierwszym krokiem do tego, aby budowa¢ wizerunek instytucji na zewnatrz, jest
dbatos¢ o uporzadkowanie jg spraw wewnetrznych oraz wypracowanie jak najbardziej
skutecznego systemu komunikacji, ktéry obgjmowatby wszystkich jg pracownikéw.
Z ujetych w ten sposdb zadan bezposrednio wynika miejsce wewnetrznego public re-
lations w strukturze instytucji kultury.

W Centrum Artystycznym ,, Fabryka Trzciny” wiekszos¢ dziatan zwiazanych z we-
wnetrznym public relations, a zwtaszcza z budowaniem wizerunku instytucji oraz
inicjowaniem dziatan powodujacych wzrost identyfikacji pracownikéw z miejscem ich
zatrudnienia, jest zalezne od prezesai pomystodawcy ,, Fabryki Trzciny” — Wojciecha
Trzcinskiego.

Bedac gtéwnym ogniwem polityki personalng , Fabryki”, to on ostatecznie decy-
duje o obsadzeniu poszczegdlnych stanowisk menedzerskich, on tez podeimuje
wszystkie ngjwazniejsze decyzje zwiazane z funkcjonowaniem tego migjsca. Od jego
zarzadzen zalezy wiec zardwno styl pracy w , Fabryce”, jak i wickszos¢ stosowanych
tu form public relations wewnetrznego. W tym miejscu warto tez wspomniet, ze jego
osoba nie pozostgje bez znaczenia takze w kwestii doboru form oraz realizacji public
relations zewnetrznego, za ktére jest odpowiedzialna Eja Trzcinska, zajmujaca Sie
organizacja, produkcja oraz promocja imprez. Wymienione dziatania wykonuje ona
w ramach stanowiska, na jakim jest zatrudniona od roku 2006, czyli menedzer do
spraw organizacji i promocji. Wczesnigj, bo od maja 2004 roku, pracowata tu jako
specjaista do spraw promocji. Eja Trzcinska ukonczyta studia wyzsze na kierunku
zarzadzanie i marketing ze specjalizacja w dziedzinie public relations.

Role Wojciecha Trzcinskiego dobrze obrazuje jego odpowiedz na pytanie, czy inge-
ruje w prace osoby zgimujacej si¢ PR. Wyznat on, ze ,,generalnie osoba taka ma moz-
liwos¢ swobodng prezentacji swoich projektéw, pomystéw, plandéw. Sa one jednak
weryfikowane’?. Ze wzgledu na to iz, nazwa , Fabryki Trzciny” pochodzi od jego na-
zwiska, wszystkie informacje oraz projekty wizualne, za pomoca ktorych promowana
jest zarbwno ,, Fabryka’, jak i jej dziatania, musza by¢ zgodne z jego wizja.

W procesie komunikowania w ,, Fabryce” podstawowym czynnikiem jest kryterium
jasnosci, warunkowane przez jak najbardzigl sumienne przestrzeganie tego, by kazdy
Z pracownikow miat swoj wiasny obszar dziatania i scisle do niego przypisane obo-
wiazki. Takie zatozenie bardzo dobrze wptywa na wszelkiego rodzaju kontakty zawo-
dowe, poniewaz utatwia egzekwowanie powinnosci oraz pozwala unikat nieprzyjem-
nych sytuacji zwiazanych z delegowaniem zadan.

W zwiazku z tym, iz struktura zatrudnienia jest w gtéwne mierze struktura liniowa,
gdzie poszczegdlne stanowiska sa utozone réwnolegle do siebie, komunikacja miedzy
pracownikami odbywa si¢ w sposdb mato formalny. Wszyscy pracuja tu tez nigjako
obok siebie, wigc kontakt — po pierwsze — jest czesty, a po drugie — dodatkowo
wzmacniany przez mtody wiek wiekszosci pracownikéw. Na state zatrudnionych jest
kilkanascie osdb, a gdy projekty sa wieksze — zatrudniane sa do nich dodatkowe osoby.

2 Cytaty pochodza z wywiad6w przeprowadzonych przez autorke z Wojciechem Trzcinskim oraz
Eja Trzcinska na przetomie 2006 i 2007 roku.
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Dzieki temu zesp6t jest bardzo zgrany — zreszta mysli si¢ 0 tym juz w momencie
zatrudniania pracownikéw. Dobrym przyktadem jest sytuacja, kiedy jeszcze przed
otwarciem znajdujacej si¢ naterenie ,Fabryki” restauracji, odbyt sie¢ casting na kel-
neréw i barmandéw. Sposrdd kandydatéw od razu wykluczono zawodowych repre-
zentantOw tych zawoddw, a gtéwnym kryterium ustanowiono osobowosé. Oprécz
tego warunkiem pracy miata by¢ umigjetnos¢ rozmowy z gos¢mi oraz znajomosé
specyfiki i historii ,, Fabryki”. Podobny klucz towarzyszy zatrudnianiu oséb na inne
stanowiska. Obok umiegjetnosci formalnych musza wykazaé sie one znajomoscia
branzy muzycznej i kulturalngj, co w znaczacy sposdb wptywa na zaangazowanie
W powierzone zadania.

Ciekawym sposobem integrowania pracownikéw jest wspdlna dla wszystkich pora
lunchu. Powoduje ona, ze zaréwno relacje miedzy ludzmi, jak tez ich odczucia wzgle-
dem tego migjsca staja Sie bardzigj intymne oraz wywotuja mite skojarzenia.

Duzg wage przywiazuje si¢ w ,, Fabryce” do tego, aby mozliwie czesto organizowaé
zebrania, w ktérych sa zobowiazane uczestniczy¢é osoby zwiazane z poszczegllnymi
projektami. Odbywaja Si¢ one w obecnosci prezesa, co — z jedngj strony — pozwala na
spdjne zaplanowanie poszczegdlnych dziatan, a z drugie) — daje przestrzen do roz-
strzygania i przedyskutowywania réznego rodzaju pomystow i pojawigacych si¢
w trakcie wolnych wnioskow. Niektore komunikaty czy podjete decyzje sa tu oczywi-
scie przekazywane jednostronnie i nie podlegaja dyskugji, jednak wiele planéw, pro-
jektow, zmian jest wspdlnie omawianych — kazdy ma mozliwos¢ wypowiedzenia swo-
jego zdania. Czesto jest tak, ze inicjatywa wychodzi od pracownikéw — dotyczy to
czesci projektow artystycznych. Jak méwi prezes Wojciech Trzcinski: ,,uwagi moich
pracownikéw sa dla mnie cenne. Nie przechodze obojetnie ani obok postulatéw mene-
dzerdw, ani ekip technicznych, bo wszyscy pracujemy najeden wynik i jeden efekt. To
przede wszystkim im ma by¢ dobrze, wygodnie i komfortowo. Staram sie w miare
mozliwosci, przy wspétpracy z dziatem personalnym, spisywa¢ wnioski do mnie spty-
wajacei je systematyzowac. W przypadku gdy sie powtarzaja, wprowadzamy program
naprawczy albo zmiany”.

Forma kontaktow prezes — pracownicy nie jest w ,,Fabryce” zbytnio sformalizowa-
na. Generalnie odbywaja Si¢ one na ptaszczyznie osobistej. Nieco inacze jest w wy-
padku produkcji poszczegdlnych projektow. Wowczas do ich realizacji sa wyznaczone
konkretne osoby i od tego momentu to juz tylko one bezposrednio go nadzoruja i kon-
taktuja Sie z innymi pracownikami w tej sprawie. Taka osoba raportuje harmonogram
dziatan, sygnalizuje ewentualne problemy, omawia dany projekt.

Spotkania odbywaja si¢ w mitej atmosferze, raczej w formie narady niz dyrektywy.
Wszelkie bledy sa omawiane podczas indywidualngl rozmowy. Nawet jesli si¢ zdarza,
ze prezes podnosi ghos, to — jak twierdza pracownicy — , krzyczy zwykle do nich, a nie
na nich”. W kazdej chwili mozna natomiast liczy¢ na tzw. dobre stowo, co — w opinii
zatrudnionych w ,, Fabryce” — jest oceniane jako bardzo motywujace.

Dobra atmosfera, zaréwno przez prezesa, jak i przez pracownikow, jest okreslana
w , Fabryce” jako zjawisko bardzo istotne. W kontekscie duzej ilosci obowiazkow
wszyscy zgadzaja Sie, ze niedobrze by byto, zeby jakie$ nieporozumieniai zta atmosfe-
ra dodatkowo zaktécaty, czasem i tak stresujace (przez czynniki zewnetrzne), dni. Eja
Trzcinska podsumowauije to tak: ,, Jesli istnigja jakiekolwiek nieporozumienia pomiedzy
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pracownikami, staramy sie je wyjasni¢ we wiasnym zakresie, dopiero jesli to nie po-
maga — wiraca si¢ prezes. Wszyscy jestesmy jednak zwolennikami rozwigzywania
takich sytuacji od reki”.

Wiele uwagi poswigcasie w ,, Fabryce” samemu przeptywowi informacji. W zwiaz-
ku z tym pracownicy sa informowani o réznych zmianach, planach, decyzjach na spo-
tkaniach formalnych (zebrania, generalnie zwotywane raz w tygodniu) i nieformalnych
—w trakcie bezposrednich rozmow.

Jedng z ngjbardzig powszechnych form wewngtrznego public relations w ,, Fabry-
ce’ jest wspdlne swietowanie. Dotyczy to zaréwno wspdlnego obchodzenia urodzin
i imienin, o ktorych informuje wywieszona w czesci biurowej kartka z ich datami, ale
tez spotykanie sie z takich okazji jak np. wreczenie prezesowi jakigj$ nagrody. Jednym
Z najbardzigj spektakularnych tego rodzaju wydarzen byty obchody trzylecia istnienia
» Fabryki”, ktére miaty miejsce 28 listopada 2006 roku.

Cho¢ wspblne wyjazdy pozostaja narazie w sferze planéw, to forma reanie funk-
cjonujaca sa szkolenia dla pracownikéw, przewidziane dla tych, kt6rzy obecnie musza
podnies¢ swoje kwalifikacje (np. w gastronomii).

Kolginym czynnikiem wzmacnigjacym poczucie przynaeznosci do grupy pracow-
nikéw , Fabryki” jest wspdlny dla wszystkich uktad adresu e-mailowego ztozony
Zimieniai nazwiska pracownika oraz formuty fabrykawaw.pl.

W , Fabryce” dobrze rozwiniety jest system archiwizacji artykutdw prasowych, za-
wiergjacych informacje na temat instytucji badz jej pracownikéw. Dziatania te sa kon-
sekwentnie realizowane od poczatku jg istnienia, dzieki czemu pozwolity zebra¢ po-
kazny zbior dokumentéw, ktéry stanowi dla pracownikéw namacany dowod ich sku-
tecznosci i efektywnosci.

Oprécz dokumentacji istnigjacej fizycznie, w postaci wycinkéw prasowych, istnieje
takze dokumentacja elektroniczna, zawiergaca zapis informacji zamieszczanych na
temat ,, Fabryki” w Internecie.

Z racji bogactwa oferty wydawnicze) oraz duzej popularnosci tematdw zwiazanych
z funkcjonowaniem ,, Fabryki” gromadzeniem tych materialdw zajmuje sic Agencja
Prasowo-Informacyjna , GLOB”, ktéra jest ngjstarsza w Polsce firma wyspecjalizowa-
na w dziedzinie monitoringu prasy. Ponadto, od roku 2006, , Fabryka” wspotpracuje
tez z Instytutem Monitorowania Mediow, odpowiedzialnym za materiaty w formie
elektroniczng).

Slad tej kronikarskigj dziatalnosci jest takze widoczny na stronie internetowsj , Fa-
bryki”, gdzie w dziae , Pisza 0 nas’ znalez¢ mozna najciekawsze sposrod zgromadzo-
nych artykutéw. Interesujace jest to, ze oddzielnie sa przedstawiane informacje na
temat dziatalnosci , Fabryki”, a oddzielnie te, ktére sa zwigzane z funkcjonowaniem
restauracji.

Kazde przedsiewziecie, jakie miato migjsce w Centrum Artystycznym przy Otwoc-
kigj, takze ma swdj slad w gromadzone] tam dokumentacji. Zachowywane s3 przede
wszystkim takie elementy promocyjne, jak plakaty, ulotki, katalogi, wzory zaproszen.
Na uwage zastuguje réwniez bogata i profesjonal nie wykonana ilustracja fotograficzna
réznorodnych wydarzen odbywajacych sie w ,, Fabryce”. Zdjecia przedstawiaja zarow-
no specjalnie na te okazje zaaranzowane fabryczne przestrzenie, przygotowywaniu
ktérych poswieca sic bardzo wiele uwagi, jak i sam przebieg poszczegdlnych akcji.
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PR zewnetrzne w instytucjach kultury jest bardzo silnie zakorzenione w promoc;ji.
Latwig tu tez wyodrebni¢ osoby odpowiedziane za jego realizacje, niz dzige Sie to
w wypadku public relations wewnetrznego.

W ,Fabryce”, jak juz zostalo wspomniane, zadania z nim zwiazane naleza do obo-
wigzkow Eji Trzcinskigj. Aby jednak zachowaé spojnos¢ generowanych materiatdw
i projektow, wyglada to tak, ze kazda z osdb pracuje samodzielnie, a efekt — pod
wzgledem zgodnosci z wizerunkiem ,, Fabryki” — konsultuje z Eja Trzcinska.

Do jg podstawowych zadan naleza kontakty z dziennikarzami — gtownie z branzy
muzycznej, ae tez teatralngl. W wypadku spraw zwiazanych z biznesem pateczke
przefmuje prezes. Podobnie jest w sytuacji, kiedy trzeba wystapi¢ w telewizji, ponie-
waz to on jest twarza ,,Fabryki”, a jgf marka w duzej czesci zazebia Sie 0 marke jego
nazwiska.

Zanim przejdziemy do opisu konkretnych form public relations zewnetrznego, na-
lezy zdefiniowa¢ ich adresatdw, co pomoze lepig) zrozumie¢ system ich dobierania.

Odbiorcéw dziatan PR, zaréwno potencjalnych, jak i rzeczywistych, jest bardzo
wielu, poniewaz sa to rézne grupy ludzi lubiacych sztuke. Nigjednorodny jest takze ich
wiek, ktory miesci sie w przedziale od okoto 18 do ponad 50 lat. Srednia znacznie
podniosta sie po koncercie Leszka Mozdzera, a ostatnio takze dzieki funkcjonowaniu
Uniwersytetu Wolnego Czasu, ktéry juz z samego zatozenia ma by¢é pomostem tacza-
cym rozne $wiaty i rézne pokolenia pod szyldem wspdlnego spedzania wolnego czasu,
tworzenia mody na inwestowanie w siebie oraz uczestniczenia w zyciu spotecznym.
Moznawigc powiedziet, ze tu kazdy projekt, taki jak koncert, wystep teatralny, debata,
wyklad czy wystawa, ma swoja publicznos¢. Dzigje si¢ tak nie tylko ze wzgledu na
walory artystyczne, ale takze cene biletu, ktéra bywa bardzo zréznicowana.

Nigjako ponad tym zngjduje sie adresat wytoniony na podstawie strategii promocji,
ktérym sa czytelnicy strony internetowsj, adresaci newslettera i stuchacze Radia PIN
— gléwnego partnera medialnego ,, Fabryki”.

Techniki PR zewnetrznego stosowane w ,, Fabryce” ujawniagja Si¢ przede wszystkim
przy okazji realizowanych tam projektow. , Fabryka’ nie promuje bowiem siebie jako
»Fabryki”, ale robi to przez organizowane tam eventy, akcje, koncerty czy dziatalnosé¢
teatru i galerii. Jak powiedziat Wojciech Trzcinski, , Fabryka uzyskata swoja marke
poprzez prowadzong dziatalnos¢, a wiec imprezy kulturalne. Do kazdego projektu
podchodzimy z taka sama uwaga i profegonalizmem, nie ma u nas migjsca na rutyne.
Za kazdym razem tworzony jest odrebny plan promocyjny — zalezny od mozliwych
srodkéw finansowych. Jedyne, co nas ogranicza, to wiasnie brak odpowiednich $rod-
kow finansowych na realizacje duzych przedsiewzie¢ kulturalnych. Musimy zatem
organizowa¢ imprezy komercyjne po to, by utrzyma¢ Centrum Artystyczne i méc re-
alizowa¢ projekty artystyczne. Jednakze strona komercyjna rowniez jest przemyslana.
W odpowiedni sposob dobieramy swoich klientdéw i organizujemy ciekawe i medialne
imprezy. Nie organizujemy i nie wynagjmujemy naszej powierzchni na organizacje
wesdl, dyskotek, chrzcin, komunii”.
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Rzeczywiscie, w wypadku ,, Fabryki” jest tak, ze juz sama lista realizowanych tam
projektéw moze stuzy¢ za wazny element kampanii wizerunkowsej. Dotychczas, po-
mijajac koncerty i imprezy artystyczne, odbyly si¢ tam m.in.: konferencja organizo-
wana przez Ministerstwo Kultury Europa — Szansa dla Kultury: polskie doswiadcze-
nia w korzystaniu ze srodkéw Unii Europejskiej dla kultury, konferencja Modele
wspbipracy samorzqdu z organizacjami samorzgdowymi i inicjatywami obywatelski-
mi: doswiadczenia miast europejskich. Wspolne projekty wspoHinansowane ze srod-
kéw UE, konferencja prasowa Rok Polsko-Niemiecki, mianowanie polskich ambasa-
dorow Andersena, konferencje organizowane przez Fundacje Konrada Adenauera
Media Night. Dziennikarstwo i Media — Diagnozy. Prognozy oraz Media Night —
O kondyc;ji polskich medidéw w zjednoczonej Europie z udziatem m.in. Jana Dworaka,
Wandy Rapaczynskiej, Kamila Durczoka, Katarzyny Kolendy-Zaleskiej, Mariusza
Waltera, Jacka Zakowskiego, V Forum Przysztosci Polska/Niemcy@2014, konferen-
cja poswigcona promocji Polski we Francji, konferencja rewitaizacyjna z udziatem
przedstawicieli samorzadéw. Réwnie atrakcyjnie przedstawia si¢ lista imprez komer-
cyjnych, ktore odbyty sic w Fabryce w formie tzw. eventéw. Byt to np. pierwszy
i drugi jubileusz stacji TVP Kultura, impreza promocyjna ,, Twojego Stylu”, TVP 1 —
Klub Jedynki, Media& Marketing — ,, Kreatura” 2005, 2006, 2007, Bertelsmann Polska
— dziesieciolecie firmy na polskim rynku, TVN — impreza promocyjna, Wydawnictwo
Bauer — rozstrzygniecie plebiscytu , Telemaski”, Artur Andersen Alumni — spotkania
stowarzyszenia bytych pracownikéw firmy, organizowane przez firme Ernst& Y oung.
W , Fabryce” sa tez organizowane cykliczne spotkania Fundacji Tworcdw Architektu-
ry, ktéra skupia najlepszych polskich architektow.

Profesjonalna organizacja tego rodzaju produkcji pozwolita , Fabryce” na zdobycie
zaufania swoich klientéw oraz na szybsze zapoznanie ich z tym migjscem, co nigjed-
nokrotnie owocowato kolejnymi wspdlnymi projektami.

Rozwazania na temat wizerunku ,, Fabryki Trzciny” oraz sposob6w jego budowania
i wzmacniania rozpocza¢ nalezy juz od samej nazwy: Centrum Artystyczne , Fabryka
Trzciny”. Uznat ja mozna za swego rodzaju slogan reklamowy, poniewaz nie tylko
wyréznia si¢ oryginalnoscia, ae tez doskonale oddaje charakter dziatalnosci. Werga
oficjana, czyli wymieniona powyzej pelna nazwa instytucji, bezposrednio korespon-
duje z zatozeniami programowymi instytucji, ktéra ze wzgledu na réznorodnos¢ pre-
zentowanych form artystycznych nawiazywa¢ ma do sprawdzonego w latach szes¢-
dziesiatych modelu funkcjonowania klubow studenckich. Zgodnie z informacja za-
warta na stronie internetowe) ,liczy sie tu przede wszystkim réznorodno$¢ oferty
artystycznej, przy jednoczesnym spotkaniu awangardy i tradycji, proponowanym
w nowoczesnej formie i wspdlczesnym entourage’ u”>. Sformutowanie , Centrum Arty-
styczne” daje wiec niemal nieograniczona przestrzen dla dziatan plastycznych, teatral-
nych, a takze dla traktowania ,Fabryki” jako czytelni, migjsca spotkan i promaocji
wspoéiczesnych pisarzy, publicystow, nietuzinkowych politykéw i ogoélnie méwiac
ciekawych ludzi. Z kolei nazwa skrécona — ,, Fabryka Trzciny”, pojawigjaca Si¢ w za-
sadzie wszedzie oprocz informacji bardzo oficjalnych, podkresla charakter samego

% Patrz: hitp://www.fabrykatrzciny.pl/o_fabryce.php
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miejsca oraz nazwisko prezesa i pomystodawcy, ktore jest w tym wypadku bardzo
istotnym elementem budujacym marke.

Na szczegllna uwage zastuguje starannie przygotowany system identyfikacji wizu-
alngj. Jego analize moznarozpoczaé¢ od logotypu, ktéry jest graficznym zapisem nazwy
»Fabryka Trzciny” i jednoczesnie elementem dodatkowo ja wspierajacym. Sktada sie
on wylacznie z bialego napisu ,fabryka trzciny”, ktory jest zwykle umieszczany na
stalowym badz pomaranczowym tle. Nazwa jest zapisana bez cudzystowu, matymi
literami, za pomoca czcionki Verdana. Logotyp w takigj formie jest umieszczany na
wszystkich materiatach promocyjnych, a wzor znakéw dla zachowania spojnego stylu
jest uzywany nawet w wypadku wszelkiego rodzaju tabliczek informacyjnych i szyl-
déw rozwieszonych naterenie , Fabryki”.

Kolgny wyrdznik wizuany stosowany w tym migjscu to logo. W jego sktad wcho-
dzi opisany powyzej logotyp oraz schematyczny rysunek fabryki, ktérej jedna z fron-
towych $cian jest biata, a druga — podobnie jak komin — pomaranczowa. Catos¢
umieszczona jest na stalowym tle.

Logo jest elementem wizualnym bardzo silnie zwiazanym z , Fabryka” i towarzy-
szacym jegj od samego poczatku funkcjonowania. Znajduje sie ono na wszystkich do-
kumentach wychodzacych, takich jak oferty wynajmu, formularze, na materiatach
promocyjnych: plakaty, ulotki, katalogi, gadzety (pomaranczowe smycze do przypina-
nia kluczy i telefonu komoérkowego; pudetka z zapatkami), na stronie internetowej
i w newsletterze, a takze na drukach firmowych: papierze firmowym, wizytowkach,
teczkach papierowych, kopertach, oktadkach na ptyty CD, zaproszeniach, biletach.
Logo , Fabryki” jest takze wykorzystywane w materiatach zwigzanych z restauracja,
takich jak np. odrebne wizytéwki, papierowe podkiadki umieszczane na stotach,
anawet w projekcie kart parkingowych. Sprawiato, ze jest ono znakiem bardzo dobrze
rozpoznawalnym, ktory moze w zasadzie funkcjonowa¢ samodzielnie, bez zadnych
dodatkowych adnotacji.

Opisujac system identyfikacji wizuangj, warto wspomnie¢ rowniez o jednolitych
strojach, w jakie sq ubrani wszyscy kelnerzy i barmani pracujacy na terenie , Fabryki”,
oraz o specjanych ubraniach dla obstugi techniczng.

Przez pewien okres funkcjonowat tu takze zwyczaj noszenia identyfikatorow przez
wszystkich pracownikéw, ale z czasem okazat si¢ on zbyteczny i zaniechano stosowa
niago.

Jak juz zostato wspomniane, , Fabryka’ buduje swoj wizerunek, opiergjac sie na
podejmowanych przez siebie dziataniach. Dlatego tez w wypadku kazdego z nich jest
przestrzegana zasada spéjnosci, ktora sprawia, iz wszelkie druki (plakaty, bilety, re-
klamy) zwiazane z jednym wydarzeniem, np. koncertem, wygladaja niemalze iden-
tycznie. Oznacza to, ze sa one wykonywane wedtug jednego projektu, co bardzo
wspomaga proces szybkiego kojarzeniaich z dang impreza.

Nieodtacznym elementem wigkszosci imprez majacych migjsce w ,Fabryce” sa
specjane katalogi przyblizajace ideg przyswiecgjaca danemu przedsiewzieciu oraz
sylwetki artystéw. Przegladajac katalogi z kilku réznych wydarzen, od razu rzuca si¢
w oczy wspdlna dla wszystkich formuta konstrukcyjna. Kazdy z nich ma czarna oktad-
ke z dobrze widocznym logo ,, Fabryki” i umieszczonym na srodku zdjeciem bohatera
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danego projektu. W srodku jest wiele zdje¢, opis imprezy, a na poczatku zaproszenie
i stowo wstepne Wojciecha Trzcinskiego.

Tego typu wydawnictwa wlasne sa dobrym punktem wyjscia do oméwienia technik
pisemnych, ktére stanowia kolgjny bardzo istotny element stuzacy budowaniu komuni-
kacji zewnetrzng.

Opis tych dziatan mozna rozpocza¢ od sposobu funkcjonowania newslettera, ktéry
Zastapit uzywana na poczatku liste e-mailowa. Aby sta¢ sie jednym z jego subskry-
bentéw (znalez¢ sie w bazie danych ,Fabryki”) i otrzymywac regularne informacje na
temat biezacych wydarzen, jakie maja tam migsce, wystarczy poda¢ swdj adres
e-mailowy w dziale ,, subskrypcja’ na stronie internetowej. Informacje zostaty podzie-
lone tematycznie, aby kazdy mdgt samodziel nie zadecydowaé, ktére sposrod nich chee
otrzymywaé. Mozna wybiera¢ pomiedzy informacjami na temat koncertow, teatru,
filmu, wernisazy, Uniwersytetu Wolnego Czasu albo tez wyrazi¢ cheé otrzymywania
ich wszystkich. Taka mozliwos¢ wyboru stanowi bardzo wazny element porozumie-
wania si¢ z rzeczywistymi lub potencjalnymi odbiorcami prowadzone tam dziatalno-
§ci, a zamieszczony na stronie internetowej komunikat o tresci: ,, Aby wyjs¢ naprzeciw
Panstwa oczekiwaniom i checi usystematyzowania wysylanych informacji, wprowa-
dzilismy nastepujacy podziat tematyczny...”, wyraznie dgje do zrozumienia, ze ktos si¢
onichtroszczy i starasie im utatwi¢ korzystanie z proponowanych ustug.

Obecnie, przypisanie do poszczegolnych grup uzytkownikéw w bazie danych wy-
glada nastepujaco: koncerty — 1095 osodb, film — 1045 osdb, teatr — 1038 osob, wernisaz
— 1970 osbb, wszystkie — 963 osoby.

Kolgng forma pisemna, najbardziej powszechnie stosowana w , Fabryce’, sa in-
formacje prasowe, rozsytane droga elektroniczna do wybranych przedstawicieli me-
diow.

Wczesnigj warto dodac, ze, opisujac relacje z mediami, mozna w wypadku ,, Fabry-
ki” podzieli¢ je na dwie grupy. Jedna z nich stanowia media zainteresowane jgj archi-
tektonicznym i rewitalizacyjnym aspektem (te zwykle same si¢ nia interesuja) oraz
media informowane przez dziat promocji przy okazji konkretnych przedsiewzie¢ arty-
stycznych. To wiasnie do tych drugich sa kierowane wspomniane wyzej komunikaty.
Ich adresatami sa zazwyczaj zwiazani z kultura redaktorzy wszystkich gazet codzien-
nych, magazynow, dziennikarze radiowi ze szczeg6lnym uwzglednieniem pracowni-
kow Trzeciego i Pierwszego Programu Polskiego Radia oraz Radia PIN, a takze dzien-
nikarze telewizyjni, zwtaszczaz TVP 1, TVP 2, TVP Kultura, a niekiedy takze z MTV
Classic.

Rozsytana w ten sposob informacja stanowi czegsto dopiero sam poczatek poznigj-
szych — werbalnych — kontaktéw z mediami. Obgimuja one zaréwno spotkania oraz
rozmowy telefoniczne, majace na celu dostarczenie dodatkowych informacji, jak
i telefony z prosba o niezamieszczanie informacji, gdy wszystkie bilety sa sprzedane,
lub przypomingjace np. o terminach imprez.

Waznym elementem zewnetrznego PR zwiazanym z tzw. media relations jest ko-
rzystanie z patronatdbw medialnych. W przypadku , Fabryki” bywa to zwykle Radio
PIN, tygodnik ,Warsaw Voice’ i jeden z portali internetowych. Takie rozwiazanie
zapewnia nie tylko gwarancje, ze w patronujacych mediach ukaza sie dtuzsze artykuty,
ae takze wicksza, bo objeta umowa, kontrole nad terminem publikacji wskazanych
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tresci. Patronaty pozwalgja tez na wickszy rozmach, jesli chodzi o mozliwosé¢ organi-
zacji konkursdw dla czytelnikéw lub stuchaczy. Nagrodami zwykle sa wejsciowki na
imprezy, ktérych dotycza pytania.

Pomimo przyjazni z niektérymi dziennikarzami i redakcjami nadal obowiazuje tu
jednak zasada jasnego komunikatu, ktéra stanowi podstawe wszelkiey wspbtpracy,
bowiem — jak powiedziala Eja Trzcinska — ,,z przyjaciotmi dziennikarzami nie rozma-
wiasie o pracy”.

Forma podtrzymywania pozytywnych relacji zaréwno z przedstawicielami mediéw,
jak i ze sponsorami, partnerami, wspétpracownikami i innymi ,przyjaciétmi” ,, Fabry-
ki” sa bez watpienia akredytacje na organizowane imprezy, ktére sa rozdawane wybra-
nym osobom przy réznych okazjach. Oprécz tego jest tez praktykowane wysytanie
kartek $wiatecznych z okazji Bozego Narodzeniai Wielkanocy. Sa to zwykle specjalne
projekty, np. przygotowane na zamoéwienie przez grafika badz zakupione od fundagji.
Rozsytane sa one zarébwno droga pocztowa, jak i elektroniczna. Wspbtpracownicy
moga tez liczy¢ na pisemne podzickowania, rozsytane po zakonczeniu projektu,
w ktorym brali udziat, a takze na drobne prezenty, takie jak bukiet kwiatéw lub dobre
wino.

Bardzo sprawie funkcjonuja w ,, Fabryce” techniki multimedialne, a zwtaszcza In-
ternet. Ngjwigksza wizytéwka jest strona internetowa, ktéra zostata tak skonstruowana,
by byta na réwni funkcjonalna i atrakcyjna. Jest to prawdziwe kompendium wiedzy
0 ,Fabryce’ oraz natemat realizowanych tam projektéw.

Wchodzac na strone internetowa, mozna odby¢ wirtualna podréz po catym obiek-
cie. Zaréwno w zaktadce ,foto serwis’, jak i przy okazji opisow poszczegdlnych sal
znalazlo sie bardzo wiele zdje¢ i materiatdw ogladowych, takich jak plany budynku
czy wymiary poszczegélnych pomieszczen. Ponadto na stronie znalazly sie tez liczne
zdjecia z odbywajacych si¢ tam wydarzen. Mozna je bez trudu odnalez¢ w dziae , Go-
scili unas’ pod nazwiskiem interesujacej nasimprezy.

Ogodlnie méwiac, strona internetowa obfituje w réznego rodzaju utatwienia i wy-
chodzi naprzeciw oczekiwaniom uzytkownikéw Internetu. Mozna tu bowiem znalez¢
logo do pobrania (zapisane w trzech réznych formatach — CDR, Al, EPS), mapke, jak
dojecha¢ do , Fabryki”, spis linii autobusowych i tramwajowych, repertuar zamiesz-
czony z duzym wyprzedzeniem (wyszukiwanie po terminie, a nie tylko po programie),
elektroniczna rezerwacje biletow, szczegbtowa oferte wynajmu, informacje techniczne
na temat posiadanego sprzetu nagtosnieniowego, oswietleniowego, mozliwosci parkin-
gowych, a nawet liczby toalet. Podobnie jest w wypadku zaktadki poswiecongj galerii
oraz restauracji, gdzie znalazt sie opis sal, liczba migjsc, menu, wiadomosé¢ o mozliwo-
§ci uzywania kart ptatniczych, rezerwacja telefoniczna. Wszystkie informacje sa za
mieszczone w dwoéch wersjach jezykowych — polskig) i angielskigj.

Co wazne, strona zacheca do interakcji, fatwo mozna tu odnalez¢ kontakty do po-
szczegllnych pracownikdéw wraz z notatka, za jekie dzialy odpowiadaja. Badania wy-
kazaty, ze forma e-mailowa jest bardzo waznym narzedziem komunikacji z otocze-
niem. Oprécz e-maili dotyczacych biezacych wydarzen dostaja bowiem takze i te, kté-
re dotycza spraw organizacyjnych, zawiergja pomysty czy wskazowki. Pracownicy
zawsze stargja Sie na nie jak najszybcigj reagowac i wyciaga¢ wnioski. Jedna z takich
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sytuacji byta np. prosba jedngj z uczestniczek imprez o postawienie na parkingu stoja-
ka narowery. WKkrétce potem ten problem zostat rozwiazany.

Takze w Internecie sa umieszczane aktualne ogtoszenia na temat zapotrzebowania
i kryteriéw przyje¢ na poszczegdlne stanowiska pracy, co réwniez zacheca do tego,
aby regularnie odwiedzaé te strone.

Ciekawym rozwiazaniem, dos¢ powszechnie stosowanym w ,, Fabryce”, ktére zna-
lazto sw¢j oddzwigk takze na stronie internetowej, jest powotywanie Si¢ na opinie
autorytetéw, osdb znanych i cenionych. Oprécz zamieszczonych na stronie artykutow
prasowych mozna tam znalez¢, nigjako oddzielnie, tekst polskigj felietonistki i dzien-
nikarki, a prywatnie corki Agnieszki Osieckigj, Agaty Passent, ktora w felietonie
Szmulek czar dzieli si¢ swymi wrazeniami z pobytu w ,, Fabryce”. Podobne praktyki sa
stosowane np. w katalogach.

Aletaka strategia dziatatez i w nieco inna strone. System komunikacji zewnetrznej
jest bowiem tak skonstruowany, ze na stronie ,, Fabryki” sa takze promowani jej wspot-
pracownicy, np. firma dostarczajaca wino — ,,Centrum Wina’, czy firma nagtosnienio-
wa—,Bose”, ktora zapewnia jakos¢ dzwicku w sali klubowe.

Interesujaco prezentuja Sie¢ przygotowywane w , Fabryce” wydarzenia specjane,
ktére nie dos¢, ze dzieki wysokiemu poziomowi ich realizacji ksztaltuja je wizerunek
jako migjsca wszechstronnego, 0 wysokim poziomie artystycznym, to jeszcze wzbu-
dzaja duze zainteresowanie otoczenia, aw tym tez medidw.

Najlepszym przyktadem jest impreza, przygotowana na trzecie urodziny ,, Fabryki”.
Obchodzono ja 28 listopada 2006 roku, a muzycznym prezentem dla uczestnikow byt
wystep Anji Garbarek.

Wydarzeniem, ktdre zbiegto sie z uroczystoscia i jednoczesnie ciekawym oraz ory-
ginalnym pomystem na podtrzymanie pozytywnych kontaktéw z publicznoscia uczest-
niczaca w wydarzeniach muzycznych organizowanych przez ten okres w ,, Fabryce’
byto wydanie dwuptytowego albumu Sygnowano Fabryka Trzciny. Znalazty si¢ nanim
utwory artystéw, ktérzy w ciagu ostatnich trzech lat wystapili na scenie swictujacego
swa rocznice Centrum Artystycznego. Plyta zostata wydana przez Stanistawa Trzcin-
skiego (STX Records) i Universal Music Polska, a swoim patronatem medialnym ob-
jeto ja Radio ZET, Cityboard Media, ,, Wprost”, WiK, Metropal, , Elle”, dwutygodnik
VIVA! oraz Wirtual na Pol ska.

Na krazku znalazty s¢ utwory takich artystéw, jak np.: Sophie Solomon, Gahin,
Chris Botti, Nicola Conte, Macy Gray, Paris Combo, noJazz, Anna Maria Jopek, Maria
Peszek, Mino Cinelu, Lech Janerka czy Sistars. Dodatkowo do piyty zostat dotaczony
ekskluzywny, 48-stronicowy album ze zdjeciami i reprodukcjami najlepszych polskich
fotografikéw i malarzy — grafikéw, ktérych prace byty wystawiane w Galerii ,, Fabryki”.

Piyta, ktorgl premiera odbyta si¢ 20 listopada 2006 roku, byla swego rodzaju po-
dzickowaniem dlawierng publicznosci i wszystkich sympatykdw tego miejsca.

W ramach podsumowania informacji o technikach zewnetrznego public relations
realizowanych w , Fabryce” nalezy wspomniec, ze tym, co je taczy, jest swiadomosé
ich rangi i odwaga w moéwieniu o sobie. Najbardzigj wida¢ to na stronie internetowsj,
gdzie sa zamieszczane notatki na temat otrzymanych nagrod, opinii zadowolonych
klientéw oraz zaczerpniete z prasy artykuty, gdzie az wystepuje duzo tak cieptych stow
jak np. te, ktére zamieszczono w pazdzierniku 2005 roku po koncertach z cyklu , Free
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Form Festiwal” w miesieczniku , Warszawa i Kultura’ — , Realizacja harmonogramu
prawie jak w szwajcarskim zegarku, a to u nas nadal rzadkos¢. Brawa dla organizato-
réw. Fabryka idealnie sprawdza si¢ jako migjsce dla tego typu artystycznej aktywno-
sci™: czy tez, jak napisat Lukasz Kamifiski w stoteczngj , Gazecie Wyborczegj”, , Fa-

bryka Trzciny przy Otwockiej to dom kultury na miare X X1 wieku">.

4 KAR: Muzyka — Konfitury, , Warszawai Kultura’ (WIK) 10-23 X 2005.
5 L. Kaminski, Miejsce z XXI wieku, , Gazeta Wyborcza— Stoteczna’ 22 1X 2004.





